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Analisis Strategi Positioning terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
Rokok di Makassar (Studi Kasus Pada Sampoerna A-Mild) 
Positioning Strategies Analysis against Cigarette Consumer Purchase 




 Muhammad Ismail 
 
 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi positioning terhadap 
keputusan pembelian konsumen rokok di Makassar (studi kasus pada 
Sampoerna A-Mild). Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer 
yang diperoleh dari kuesioner. Jumlah sampel sebanyak 100 orang responden 
yang berdomisili di wilayah Makassar sehingga digunakan metode Simple 
Random Sampling. Teknik analisis yang digunakan adalah metode regresi 
berganda dan uji hipotesis menggunakan uji F dan uji T. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa variabel turunan strategi positioning (X) secara bersama-
sama mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel 
keputusan pembelian. Dan variabel manfaatproduk (X2) adalah variabel yang 
paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari penelitian ini 
diperoleh nilai R2 sebesar 0.653, haltersebut berarti bahwa 65,3% seluruh 
variabel turunan strategi positioning mempunyai kontribusi secara bersama-sama 
sebesar 65,3% terhadap variabel terikat (Y) yakni keputusan pembelian. Sisanya 
sebesar 34,7% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak masuk dalam 
penelitian.  
Kata Kunci : Rokok, Strategi Positioning dan Keputusan Pembelian 
This study aimed to analyze the positioning strategies against cigarette 
consumer purchase decision in Makassar (case study on Sampoerna A-Mild). 
The data used in this study is primary data that obtained from questionnaires. 
Total sample of 100 respondents who constitute lived in Makassar area, therefore 
used simple random sampling method. The analysis technique that used is 
multiple regression method and hypothesis testing using the F test and T test. 
The results showed that the all variable from positioning strategies similarly has 
positive and significant effect on purchase decision. And the product’s value (X2) 
variable that has the most dominant influence on purchase decision. From this 
study were obtained R2 value of 0.653, meaning that 65,3% of all the variable 
from positioning strategies has similarly effect against the dependent variable (Y) 
which is purchase decision .The remaining 34,7% is explained by the other 
variables outside the equation from this study. 
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1.1 Latar Belakang  
Persaingan usaha yang sangat ketat menuntut perusahaan harus 
semakin terampil dalam menentukan strategi pemasaran yang tepat sasaran 
agar mencapai profit optimal. Selain itu persaingan yang semakin tinggi menuntut 
adanya suatu perencanaan strategi pemasaran tidak lepas dari sisi konsumen, 
sebab konsumen mempunyai peranan penting, dimana konsumen sebagai alat 
ukur dalam menentukan keberhasilan suatu barang atau jasa (Suprapti, 2010:1). 
Kegiatan pemasaran menjadi tolak ukur suatu perusahaan dalam proses 
penyampaian produk kepada pelanggan serta pencapaian tujuan perusahaan 
berupa penjualan produk yang optimal. Sehingga  sudah sewajarnya segala 
kegiatan perusahaan harus selalu dicurahkan untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen dan kemudian konsumen akan memutuskan membeli produk tersebut. 
Dan pada akhirnya tujuan perusahaan memperoleh laba dari pembentukan value 
akan tercapai. 
Dalam melakukan kegiatan pemasaran, perusahaan harus 
memperhatikan setidaknya keempat unsur yakni, Product yakni jenis produk 
yang di produksi oleh perusaan, selanjutnya Price atau besar harga untuk jenis 
produk yang di produksi sesuai target pasar, yang ketiga yakni Place atau tempat 
dimana produk yang kita pasarkan di jual yang terakhir adalah Promotion yakni 
bagaimana cara perusahaan memperkelakan produk yang jual kepada 
konsumen. 
Konsumen sebagai individu dalam mendapatkan atau membeli barang 





mendapat informasi baik melalui iklan atau referensi dari orang lain kemudian 
membandingkan produk satu dengan produk lain sampai akhirnya pada 
keputusan membeli produk tersebut. Perusahaan yang cerdas akan mencoba 
memahami sepenuhnya proses pengambilan keputusan pelanggan yaitu semua 
pengalaman mereka dalam belajar, memilih, menggunakan, bahkan dalam 
mendisposisikan suatu produk. Untuk memenangkan persaingan tidak hanya 
sebatas menyusun bauran pemasaran sebagai taktik namun lebih dari itu juga 
menyusun strategi yaitu segmentasi (segmenting), dan target (targeting) pasar 
yang dituju, serta posisi (positioning) yang diinginkan oleh perusahaan dibenak 
konsumen. Inti dari setiap strategi pemasaran yang baik adalah suatu strategi 
pencapaian posisi secara tepat. Istilah positioning mengandung arti bagaimana 
suatu produk didefinisikan oleh konsumen melalui sifat-sifat pentingnya dibenak 
konsumen yang dimiliki oleh produk tersebut (Kotler, 2008:198). 
Jumlah pesaing yang  banyak membuat pelanggan memiliki pilihan yang 
banyak pula untuk mendapatkan produk yang sesuai dengan harapannya. 
Sehingga akibat dari kondisi tersebut pelanggan menjadi lebih cermat dan pintar 
menghadapi setiap produk yang diluncurkan. Salah satu cara agar pelanggan 
tetap memilih produk tertentu adalah dengan membuat perbedaan antara 
produknya dengan produk sejenis atau yang menjadi penggantinya. Kartajaya 
(2008:133) mengatakan, “It’s better to be a little bit different than to be a little bit 
better”. Menurut Hermawan, akan lebih baik sebuah produk menawarkan hal 
yang berbeda dari produk lainnya, daripada menawarkan hal serupa namun lebih 
baik dari pesaingnya. 
Seperti yang dilakukan oleh PT HM Sampoerna Tbk.,yang menganggap 
semua bagian dari bisnis itu adalah penting. Sebagai salah satu produsen rokok 




yang menjadi dasar kesuksesan perusahaan yang didukung dengan merek-
merek yang kuat serta karyawan-karyawan terbaik, sambil terus berinovasi untuk 
masa depan yang lebih gemilang. 
Dengan misi “menawarkan pengalaman merokok terbaik kepada perokok 
dewasa di Indonesia” membuat Sampoerna senantiasa mencari tahu keinginan 
konsumen, dan memberikan produk yang dapat memenuhi harapan mereka. 
Serta dengan bangga atas reputasi yang diraih dalam hal kualitas, inovasi dan 
keunggulan. Salah satu satrategi untuk menunjang kesuksesan pemasaran 
Sampoerna adalah dengan strategi Segmenting, Targeting, dan Positioning. 
Pada tahun 2011 PT. H.M. Sampoerna Tbk, meraup pangsa pasar 
konsumen rokok Indonesia sebesar 31,1 %, dengan merek andalannya A-
Mild.Berhasil mengalahkan jawara rokok lainnya seperti Gudang Garamdan 
Djarum. Salah satu penyebabnya adalah tren rokok 
Tabel 1.1 
Pangsa Pasar Rokok Berdasarkan Pemain Utama, 2011 
 
No. Nama Perusahaan Pangsa Pasar 
1 PT. H.M.Sampoerna Tbk. 31,1 % 
2 PT. Gudang Garam Tbk. 20,7 % 
3 PT. Djarum Indonesia Tbk 20,2 % 
4 PT. Bentoel Prima Tbk 8 % 
5 PT. Nojorono Tbk. 5,8 % 
6 Lainnya 14,2 % 
Sumber: Indonesia Finance Today (2013) 
Berdasarkan data Direktorat Jendral Bea dan Cukai 2013, penerimaan 
cukai sepanjang Januari-Juli 2013 mencapai Rp 61,21 triliun, naik 14,58% 




Rp 53,43 triliun.Komposisi penerimaan cukai masih didominasi cukai hasil 
tembakau (HT) ataurokok Rp 58,75 triliun (95,97%), cukai minuman mengandung 
etil alkohol (MMEA) Rp 2,36 triliun (3,86%) dan cukai etil alkohol (EA) Rp 0,89 
triliun (0,15%) dari total penerimaan cukai. Ini menunjukkan bahwa cukai rokok 
merupakan salah satu penyumbang terbesar devisa Indonesia. 
Berbagai upaya dilakukan perusahaan dalam rangka mempertahankan 
citra merek dan pangsa pasar yang telah dicapai, di antaranya inovasi teknologi 
keunggulan yang dimiliki produk tersebut, penetapan harga dan promosi yang 
tepat sasaran. Semakin baik citra merek suatu produk yang dijual maka akan 
berdampak pada keputusan pembelian oleh konsumen. Namun, banyak juga 
perusahaan yang belum menyadari bahwa membangun citra merek dalam benak 
konsumen bukan hanya sebatas melalui iklan dan promosi saja. Ada faktor lain 
yang juga berdampak besar, seperti halnya desain kemasan produk, termasuk isi 
tulisan/pesan pada kemasan, fitur/fasilitas yang terdapat dalam produk tersebut, 
dan makin banyak lagi yang berhubungan dengan kualitas produk tersebut.  
 Keputusan untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh 
penilaian akan bentuk kualitas produk tersebut. Tuntutan permintaan akan 
sebuah produk barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang 
bergerak di berbagai bidang usaha berlomba-lomba meningkatkan kualitas 
produk yang mereka miliki demi mempertahankan brand image (citra merek) 
produk yang mereka miliki. Merek mempunyai sifat khas dan sifat khas inilah 
yang membedakan dengan produk lain, walaupun produk itu sejenis. 
 Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “Analisis Strategi Positioning terhadap 





1.2 Rumusan Penelitian 
Dari latar belakang diatas, maka penulis merumuskan masalah penelitian 
sebagai berikut:  
1. Bagaimana pengaruh strategi positioning terhadap keputusan 
pembelian?  
2. Strategi positioning yang mana yang paling berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian?  
1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian  
1.3.1  Tujuan Penelitian  
Adapun tujuan dari penulisan ini adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel turunan dari 
strategi positioning terhadap keputusan pembelian. 
2. Untuk mengetahui strategi positioning yang mana diantara 5 variabel 
positioning yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
1.3.2 Manfaat Penelitian  
1. Pihak PT. H.M. Sampoerna Tbk. 
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi yang 
bermanfaat dan dapat dijadikan masukan dalam melaksanakan kegiatan- 
kegiatan perusahaan dimasa sekarang maupun dimasa yang akan datang, serta 
informasi yang dihasilkan dapat diimplementasikan dalam menyusun strategi 
perusahaan dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumennya.  
2. Pihak lain 
 Penelitian ini diharapkan bermanfaat sebagai bahan bacaan dan referensi 
untuk penelitan selanjutnya tentang pengaruh strategi positioning terhadap 




3. Penulis  
Untuk memeperoleh tambahan wawasan pengetahuan lebih luas dalam 
bidang pemasaran khususnya tentang positioning serta keputusan pembelian. 
1.4 Sistematika Penulisan 
 Untuk mempermudah penyusunan skripsi selanjutnya, maka penulis 
menguraikan kedalam beberapa bab yang di dalamnya terdiri dari beberapa sub 
bab yang dapat diperincikan sebagai berikut: 
BAB I PENDAHULUAN 
  Bab ini mencakup latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan 
manfaat penelitian dan sistematika penulisan. 
BAB II TIJAUAN PUSTAKA 
 Bab ini mencakup tinjauan empirik, teori dan konsep, kerangka piker dan 
hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
 Bab ini terdiri dari lokasi dan penelitian, metode pengumpulan data, jenis 
dan sumber data, populasi dan sampel, metode analisis dan variabel penelitian 
dan definisi operasional. 
BAB IV HASIL PENELITIAN  
  Dalam bab ini menguraikan analisis data yang telah diperoleh dalam 
penelitian. Analisis data yang dilakukan meliputi analisis statistik yang digunakan 
untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian.  
Bab V PENUTUP  
 Bab kesimpulan dan saran ini berisi kesimpulan, saran-saran, dan 








2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1  Strategi Pemasaran  
Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat 
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi 
yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal 
perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. 
Oleh karena itu pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan 
strategi. Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha 
mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka 
mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok. 
Pertama, bisnis apa yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa 
yang dapat dimasuki di masa mendatang. Kedua, bagaimana bisnis yang telah 
dipilih tersebut dapat dijalankan dengan sukses dalam lingkungan yang 
kompetitif atas dasar perspektif produk, harga, promosi dan distribusi (bauran 
pemasaran) untuk melayani pasar sasaran. 
Pengertian strategi pemasaran adalah pengambilan keputusan-keputusan 
tentang biaya pemasaran, bauran pemasaran, alokasi pemasaran dalam 
hubungan dengan keadaan lingkungan yang diharapkan dan kondisi persaingan 
(Laely, 2012:10). 
 Pada dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam kaitannya 
dengan variabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar sasaran, 






pemasaran merupakan bagian integral dari strategi bisnis yang memberikan arah 
pada semua fungsi manajemen suatu organisasi.  
Tiga langkah pokok inti pemasaran strategis menurut Kotler (2008: 13) 
hakikat dari pemasaran strategis modern terdiri atas tiga langkah pokok, yaitu 
Segmentasi, Penentuan Pasar Sasaran, dan Positioning. Ketiga langkah ini 
sering disebut STP (Segmenting, Targeting, Positioning). Langkah pertama 
adalah segmentasi pasar, yakni mengidentifikasi dan pembentuk kelompok 
pembeli yang terpisah-pisah yang mungkin membutuhkan produk dan / atau 
bauran pemasaran tersendiri. Langkah kedua adalah penentuan pasar sasaran, 
yakni tindakan memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki dilayani. 
Langkah ketiga adalah positioning, yaitu tindakan membangun dan 
mengkomunikasikan manfaat pokok yang istimewa dari produk di dalam pasar.  
2.1.2  Positioning 
Positioning merupakan salah satu proses dari strategi pemasaran STP 
(Segmentation-Targeting-Positioning). Setelah membagi pasar menjadi beberapa 
segmen pasar berdasarkan indikator-indikator tertentu dan memilih satu atau 
beberapa dari segmen pasar tersebut untuk dijadikan pasar sasaran, selanjutnya 
adalah menentukan posisi yang ingin diwujudkan dalam benak konsumen. 
Definisi Positioning menurut Ries & Trout (2002:3) adalah “Positioning is 
the first body of thought to come to grips with the problems of communicating in 
on overcommunicated society”. Yaitu, Positioning merupakan sesuatu yang Anda 
lakukan terhadap pikiran calon konsumen, yakni menempatkan produk itu pada 
pikiran calon konsumen melalui komunikasi. 
Menurut Kartajaya (2004:11) adalah “The strategy for leading your 
customers credibly.”Yaitu upaya mengarahkan pelanggan secara 




tak lain adalah upaya kita untuk membangun dan mendapatkan kepercayaan 
pelanggan.  
Menurut Kasali (1998:256), positioning adalah strategi komunikasi untuk 
memasuki jendela otak konsumen, agar produk/merek/ nama suatu produk 
mengandung arti tertentu yang dalam beberapa segi mencerminkan keunggulan 
terhadap produk/merek/nama lain dalam bentuk hubungan asosiatif.  
Menurut Kartajaya dkk (2004:62) ada empat kriteria untuk menentukan 
positioning berdasarkan kajian terhadap 4C Diamond dalam model Sustainable 
Market-ing Enterprise. 
Keempat kriteria tersebut adalah: Customer, Company, Competitor, dan Change. 
1. Didasarkan pada kajian atas pelanggan (Customer). Positioning 
harus dipersepsi secara positif oleh para pelanggan dan menjadi 
“reason to buy” mereka.  
2. Didasarkan atas kajian pada kapabilitas dari kekuatan internal 
perusahaan (Company). Dikatakan bahwa positioning seharusnya 
mencerminkan kekuatan dan keunggulan kompetitif perusahaan.  
3. Didasarkan pada kajian atas pesaing (Competitor). Positioning 
haruslah bersifat unik, sehingga dapat dengan mudah 
mendiferensiasikan diri dari para pesaing.  
4. Didasarkan pada kajian atas perubahan yang terjadi dalam 
lingkungan bisnis. Positioning harus berkelanjutan dan selalu relevan 
dengan berbagai perubahan dalam lingkungan bisnis apakah itu 
perubahan persaingan, perilaku pelanggan, perubahan sosial-
budaya, dan sebagainya.  
Didasarkan pada kajian atas perubahan yang terjadi dalam lingkungan 




perubahan dalam lingkungan bisnis apakah itu perubahan persaingan, perilaku 
pelanggan, perubahan sosial-budaya, dan sebagainya  
Penempatan posisi (positioning) menjelaskan strategi mengenai cara 
bagaimana perusahaan membedakan produknya dibandingkan dengan pesaing 
di dalam benak konsumen. Positioning dilakukan untuk menciptakan citra baik 
yang diharapkan perusahaan, maksudnya adalah keterkaitan langsung dengan 
bagaimana komsumen yang berada pada segmen pasar tertentu atau spesifikasi 
perusahaan dalam mempersepsikan produk perusahaan. 
Jadi, positioning adalah tindakan untuk mendapatkan celah di benak 
konsumen agar konsumen memiliki persepsi dan citra yang khusus terhadap 
produk dan perusahaan. 
Dalam proses positioning selalu dimulai product positioning. Pendapat ini 
dikemukakan oleh Mc Kenna (1985) dalam Prihartini (2008:20) yang juga 
mengemukakan definisi product positioning sebagai berikut:  
“The positioning process should begin with the product themselves. To 
gain a strong product positioning, a company must differentiate its product 
from all other products on the market. The goal is to give the product a 
unique position in the market place” 
Dari definisi diatas mengandung pengertian bahwa proses 
positioningharus dimulai dengan produk itu sendiri. Untuk mencapai product 
positioning yang kuat suatu perusahaan perlu melakukan diferensiasi dalam 
banyak faktor yaitu: teknologi, harga, kualitas, saluran distribusi atau sasaran 
konsumennya.  
Penempatan posisi produk dimaksudkan sebagai strategi yang 
meletakkan citra baik produk didalam benak konsumen sehingga produk tersebut 




bagaimana cara agar konsumen dapat memiliki kesamaan persepsi dengan 
perusahaan tentang produk yang ditawarkan tersebut. 
Beberapa strategi positioningproduk yang dapat dilakukan oleh perusahaan 
dalam kegiatan pemasaran produknya kepada pasar sasarannya: (Kotler, 
2006:265) 
1. Penentuan posisi menurut atribut  
2. Penentuan posisi menurut manfaat  
3. Penentuan posisi menurut penerapan dan penggunaan  
4. Penentuan posisi menurut pemakai  
5. Penentuan posisi menurut pesaing  
6. Penentuan posisi menurut kategori produk  
7. Penentuan posisi menurut harga  
2.1.2.1 Positioning berdasarkan Atribut  
Penentuan posisi ini dilakukan dengan menonjolkan atribut (ciri-ciri) 
produk yang lebih unggul dibandingkan dengan pesaingnya. Menurut Kotler 
(2008) dalam Prasetya (2011:44), pemosisian berdasarkan ciri-ciri yaitu dengan 
jalan mengasosiasikan suatu produk dengan atribut tertentu seperti ciri, 
karakteristik khusus atau dengan manfaat bagi pelanggan. Pemilihan atribut yang 
akan dijadikan basis positioning harus dilandaskan pada 6 kriteria tersebut : 
1. Derajat kepentingan (importance), artinya atribut tersebut sangat 
bernilai dimata pelanggan dalam hal ini kualitas 
2. Keunikan (distinctiveness), artinya atribut tersebut tidak ditawarkan 
perusahaan lain. Bisa pula atribut itu dikemas secara lebih jelas oleh 
perusahaan dibandingkan pesaingnya.  
3. Dapat dikomunikasikan (communicability), artinya atribut tersebut 




pelanggan dapat memahaminya.  
4. Preemptive, artinya atribut tersebut tidak dapat ditiru oleh 
pesaingnya.  
5. Terjangkau (affordability), artinya pelanggan sasaran akan mampu 
membayar perbedaan atau keunikan atribut tersebut. Setiap 
tambahan biaya atas karakteristik khusus dipandang sepadan nilai 
tambahnya. 
6. Kemampulabaan (profitability), artinya perusahaan mampu 
memperoleh tambahan laba dengan menonjolkan perbedaan 
tersebut  
 Berdasarkan penjelasan diatas, indikator atribut produk yang digunakan 
untuk mengetahui keputusan pembelian dalam penelitian ini adalah:  
1. Derajat kualitas (importance) 
2. Keunikan (distinctiveness)  
3. Dapat dikomunikasikan (communicability)  
 
2.1.2.2 Positioning berdasarkan Manfaat  
Cara ini memiliki maksud bahwa produk diposisikan sebagai pemimpin 
dalam suatu manfaat tertentu atau lebih dikaitkan dengan manfaat lebih yang 
diberikan dari suatu produk. Menurut Kotler (2008), positioning manfaat 
didasarkan pada keunggulan yang dimiliki produk dalam memuaskan kebutuhan, 
keinginan serta selera konsumen. 
 Berdasarkan penjelasan diatas, indikator positioning manfaat yang 
digunakan untuk mengetahui keputusan pembelian dalam penelitian ini adalah:  
1. Kebutuhan 





2.1.2.3 Positioning berdasarkan Penerapan dan Penggunaan  
Cara ini dilakukan dengan menonjolkan seperangkat nilai penggunaan 
dan penerapan. Pemosisian yang dilandasi penggunaan atau penerapan produk 
dapat menggunakan strategi pemosisian berganda walaupun setiap 
penambahan strategi berarti mengundang kesulitan dan resiko. Seringkali 
strategi pemosisian berdasarkan penggunaan digunakan sebagai posisi kedua 
atau ketiga yang didesain untuk mengembangkan pasar.  
 Positioning berdasarkan penerapan dan penggunaan tidak digunakan 
sebagai variabel turunan dalam penelitian ini, karena sudah terjabarkan oleh 
positioning berdasarkan manfaat. 
2.1.2.4 Positioning berdasarkan Pemakai 
Ini berarti memposisikan produk yang terbaik untuk sejumlah kelompok 
pemakai atau dengan kata lain produk lebih ditujukan pada sebuah komunitas 
atau lebih. Atau dengan kata lain positioning menurut pemakai dilakukan dengan 
mengasosiasikan produk dengan kepribadian atau tipe pemakai produk.  
Berdasarkan penjelasan diatas, indikator positioning pemaki tidak 
gunakan untuk mengetahui keputusan pembelian dalam penelitian ini. Karena 
juga telah terjabarkan dalam positioning berdasarkan manfaat. 
2.1.2.5 Positioning berdasarkan Pesaing  
Yaitu dikaitkan dengan posisi persaingan dengan pesaing pertama. 
Seringkali pemosisian jenis ini adalah untuk meyakinkan kosumen bahwa suatu 
merek lebih baik daripada merek pemimpin pasar untuk ciri-ciri tertentu. Produk 
secara keseluruhan menonjolkan nama mereknya secara penuh dan diposisikan 




 Berdasarkan penjelasan diatas, indikator positioning pesaing yang 
digunakan untuk mengetahui keputusan pembelian dalam penelitian ini:  
 1. Perbandingan Kualitas Produk  
 2. Perbandingan Kualitas Promosi 
 3. Perbandingan Desain Kemasan 
2.1.2.6 Positioning berdasarkan Kategori Produk  
Cara ini dilakukan dengan memposisikan produk sebagai pemimpin 
dalam kategori produk. Pemosisian dengan mengalihkan atau mengganti kelas 
produk tertentu, misalnya pada. Berdasarkan konsumen yang mengunakannya, 
produk dan jasa dibagi ke dalam dua kategori, yaitu: (Kotler, 2008:69-73 dalam 
Bintua, 2011:10)  
1. Barang Konsumsi (consumers goods) 
2. Barang Industri (capital goods)  
Produk A-Mild merupakan barang konsumsi. Klasifikasi barang konsumsi:  
a) Barang kebutuhan sehari- hari (convenience goods), yaitu barang 
yang pada umumnya seringkali dibeli, segera dan memerlukan usaha 
yang sangat kecil untuk membelinya.  
b) Barang belanjaan (shopping goods) yaitu barang yang dalam proses 
memilih dan membelinya dan dibeli oleh konsumen dengan cara 
membanding-bandingkan berdasar kesesuaian, mutu, harga, dan 
modelnya. 
c) Barang khusus (speciality goods), yaitu barang yang memiliki ciri unik 
atau merek khas dimana kelompok konsumen bersedia berusaha 
keras untuk membelinya.  
 Berdasarkan penjelasan diatas, indikator kategori produk yang digunakan 




1. Peringkat produk sejenis (rank) 
2.  Varian rasa 
2.1.2.7 Positioning berdasarkan Harga  
Yaitu positioning yang berusaha menciptakan kesan atau citra berkualitas 
tinggi lewat harga tinggi atau sebaliknya menekankan harga murah sebagai 
indikator nilai. Disini produk diposisikan memberikan nilai yang terbaik.  
 Berdasarkan penjelasan diatas, indikator positioning berdasarkan harga 
yang digunakan adalah: 
1. Harga non paket 
2. Harga paket promosi 
2.1.3  Keputusan Pembelian  
Dalam usaha mengenal konsumen, perusahaan perlu mempelajari 
perilaku-perilaku konsumen yang merupakan perwujudan dari seluruh jiwa 
manusia dalam kehidupan sehari-harinya. Presepsi-presepsi pengaruh orang lain 
dan motivasi-motivasi internal akan berinteraksi untuk menentukan keputusan 
terakhir yang dianggap paling sesuai. Menurut Handoko (2000) dalam Prasetya 
(2011:26), perilaku konsumen adalah perilaku yang diperlihatkan konsumen 
dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan 
produk dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka.  
Ada dua aspek penting dari perilaku konsumen, yaitu:  
1.  Proses pengambilan keputusan.  
2. Kegiatan fisik yang kesemuanya ini melibatkan individu dalam 
menilai, mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa 
ekonomis.  




pengambilan keputusan menimbulkan keputusan pembelian tertentu. 
 Tugas pemasar adalah memahami apa yang terjadi dalam kesadaran 
konsumen mulai dari adanya rangsangan dari luar hingga munculnya keputusan 
pembelian pembeli, sedangkan tugas manajer adalah memahami apa yang 
terjadi dalam kesadaran pembelian antara datangnya stimulasi luar dan 
keputusan pembelian (Kotler, 2008:177).  
 Menurut Kotler dalam Suprapti (2010:43), bahwa keputusan untuk 
membeli yang diambil oleh pembeli sebenarnya merupakan kumpulan dari 
sejumlah keputusan. Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen 
untuk membeli suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak 
tidaknyamembeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi – informasi 
yang ia ketahui dengan realitas tentang produk itu setelah ia menyaksikannya. 
Proses keputusan pembelian bukan sekedar mengetahui berbagai factor 
yang akan memengaruhi pelanggan, tetapi berdasarkan peranan dalam 
pembelian keputusan untuk membeli. (Simamora, 2005 dalam Laely, 2012:22), 
terdapat lima peran yang terjadi dalam keputusan pembelian yaitu : 
1. Pemrakarsa : orang yang pertamakali menyarankan membeli suatu  
produk atau jasa. 
2. Pemberi pengaruh : orang yang pandangan /nasehatnya memberi 
bobot dalam pengambilan keputusan akhir.  
3. Pengambil keputusan : orang yang sangat menentukan sebagian 
atau keseluruhan keputusan pembelian, apakah pembeli, apa yang 
dibeli, kapanhendak membeli, bagaimana cara membeli, dan dimana 
akan membeli.  
4. Pembeli : orang yang melakukan pembelian nyata.  




atau jasa.  
 Menurut Kotler (2008:185), ada lima tahap dalam proses keputusan 
pembelian, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Berikut adalah gambar 
model proses pembelian lima tahap tersebut : 
Gambar 2.1 




Sumber: Kotler (2008:185) 
Model ini mempunyai anggapan bahwa para konsumen melakukan lima 
tahap dalam melakukan pembelian. Kelima tahap diatas tidak selalu terjadi, 
khususnya dalam pembelian yang tidak memerlukan keterlibatan yang tinggi 
dalam pembelian. Para konsumen dapat melewati beberapa tahap dan 
urutannya tidak sesuai.  
1. Pengenalan kebutuhan  
 Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan pembeli 
menyadari suatu perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan keadaan 
yang diinginkanya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam 
diri pembeli atau dari luar. Misalnya kebutuhan orang normal adalah haus dan 
lapar akan meningkat hingga mencapai suatu ambang rangsang dan berubah 
menjadi suatu dorongan berdasarkan pengalaman ynag sudah ada. Seseorang 
telah belajar bagaimana mengatasi dorongan itu dan dia didorong kearah satu 
jenis objek yang diketahui akan memuaskan dorongan itu.  
















 Konsumen mungkin tidak berusaha secara aktif dalam mencari informasi 
sehubungan dengan kebutuhannya. Seberapa jauh orang tersebut mencari 
informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan kebutuhan, banyaknya 
informasi yang dimiliki, kemudahan memperoleh informasi, tambahan dan 
kepuasan yang diperoleh dari kegiatan mencari informasi. Biasanya jumlah 
kegiatan mencari informasi meningkat tatkala konsumen bergerak dari keputusan 
situasi pemecahan masalah yang terbatas kepemecahan masalah yang 
maksimal. 
3. Evaluasi alternatif  
 Informasi yang didapat dari calon pembeli digunakan untuk memperoleh 
gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif-alternatif yang dihadapinya serta 
daya tarik masing-masing alternatif.Produsen harus berusaha memahami cara 
konsumen mengenal informasi yang diperolehnya dan sampai pada sikap 
tertentu mengenai produk merek dan keputusan untuk membeli. 
4. Keputusan pembelian  
 Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri 
dalam menangani informasi yang diperolehnya dengan membatasi alternatif yang 
harus dipilih untuk menentukan produk mana yang akan dibeli. 
5. Perilaku setelah pembelian  
 Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, 
maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek barang tersebut menjadi 
sikap negatif, bahkan mungkin akan menolak dari daftar pilihan. Sebaliknya bila 
konsumen mendapat kepuasan dari barang yang dibelinya maka keinginan untuk 
membeli terhadap merek barang tersebut cenderung untuk menjadi lebih kuat. 




terhadap suatu produk dengan cara membantu konsumen menemukan informasi 
yang membenarkan pilihan konsumen melalui komunikasi yang diarahkan pada 
orang-orang yang baru saja membeli produknya  
Penelitian yang dilakukan oleh Shoham dan Dalakas (2005) dalam 
Prasetya (2011:31), mengemukakan 7 faktor utama yang mempengaruhi 
keputusan pembelian oleh keluarga, yaitu : 
1. Daya tarik harga.  
2. Daya tarik tempat.  
3.  Daya tarik merek.  
4.  Daya tarik produk.  
5. Pilihan pada produk baru (promosi produk pesaing).  
6. Kebiasaan dalam membeli (kebiasaan dalam keluarga).  









































































































 Sumber: Kotler (2008:178) 
2.1.4 Hubungan antara Strategi Positioning dengan Keputusan Pembelian  
Menurut Craven, (1991:270) dalam Prihartini, (2008:33)bahwa positioning 
memegang peran yang sangat besar dalam strategi pemasaran, setelah 
melakukan analisis pasar dan analisis pesaing dalam suatu analisis internal 
perusahaan(total situation analysis).Alasannya dunia sekarang ini dilanda over 
komunikasi, terjadi ledakan barang,media, maupun iklan.Akibatnya pikiran para 
prospek menjadi ajang pertempuran. 
Sementara itu, pikiran konsumen sering dianologikan sebagai benteng 
terakhir pertahanan melawan riuhnya komunlkasi, sebagai tempat menyaring, 
menerima atau menolak informasi yang ditawarkannya. Apabila ternyata pikiran 
konsumen telah terbentuk, biasanya produsen lain mengalami kesulitan untuk 
merubahnya, apalagi pesaingnya tidak tinggal diam melakukan reposisi. 
 Konkritnya, Satu hal pokok yang perlu dilakukan dalam usaha 




berhubungan dengan pesannya, tapi justru pikiran itu sendiri. Pikiran yang bersih 
adalah pikiran yang belum dipoles oleh merek lain. Sehingga peranan 
positioningmerupakan sistem yang terorganisir dalam upaya menemukan suatu 
hal yang tepat, pada waktu yang tepat di dalam pikiran seseorang. 
Strategi positioning yang dilakukan suatu perusahaan dengan baik dapat 
menciptakan citra produk yang baik dalam benak konsumen. Hal tersebut pada 
akhirnya akan mampu mendorong seorang konsumen memutuskan untuk 
membeli dan menggunakan produk perusahaan tersebut. Dengan demikian 
maka dapat meningkatkan volume penjualan produk perusahaan. 
2.2 Tinjauan Empirik 
 Terdapat penelitian terdahulu yang menjadi landasan dilakukannya 
















Coffee di Makassar 
Berdasarkan nilai koefisien 
determinasi menunjukkan nilai 
adjusted R
2 
sebesar 0.557, hal ini 
berarti seluruh variabel turunan 
strategi positioning 
mempunyai kontribusi positif 
secara bersama-sama sebesar 
55,7% terhadap variabel 
keputusan pembelian. Sisanya 
sebesar 44,3% dipengaruhi oleh 
faktor-faktor lain yang tidak 












Koefisien determinasi yang 
terlihat pada nilai Adjusted R 
Square sebesar 0,704 yang 











Sepeda Motor Merek 
Honda Di Semarang) 
pembelian pengaruhnya dapat 
dijelaskan oleh ketiga variabel 
independen dalam penelitian ini 
yaitu diferensiasi, promosi, dan 








Handphone Nokia  
Hubungan antara positioning 
dengan keputusan pembelian 
konsumen, berdasarkan uji 
korelasi Rank Spearman 
diperoleh nilai 0,656 artinya 
terdapat hubungan yang kuat dan 
positif antara positioning dengan 




















Pada pengujian secara parsial (uji 
t) diketahui bahwa perceived 
quality berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian pembalut Laurier. 
Sementara itu, positioning 
memiliki pengaruh yang positif 
dan tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian pembalut 
Laurier. Melalui pengujian 
koefisien determinasi (Adjust R 
square) diperoleh nilai sebesar 
0,483, berarti 48,3 % keputusan 






 Hubungan antara penelitian “Analisis Strategi Positioning terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen Rokok di Makassar (Studi Kasus 
PadaSampoerna A-Mild)” dan tinjauan empirik diatas sebagai referensi adalah 
sebagai berikut: 
1. Berdasarkan tinjauan empirik diatas, dapat disimpulkan bahwa variabel 
bebas dari strategi positioning berpengaruh positif terhadap variabel 




Sehingga pada penelitian dapat ditarik hipotesis“strategi positioning 
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian”. 
2. Pada penelitian yang dilakukan oleh Hasma Laely Mustain (2012), 
Frendy Prasetya (2011)  dan Yuli Prihartini (2008) digunakan  
teknikSimple Ramdom Sampling. 
3. Pada penelitian yang dilakukan oleh Hasma Laely Mustain(2012) dan 
Yuli Prihartini (2008) keduanya menggunakan penentuan posisi 
menurut atribut, manfaat, penerapan, pemakai, pesaing, kategori 
produk dan menurut harga sebagai variable turunan dari strategi 
positioning. 
4. Keempat tinjauan empirik diatas menggunakan kuisioner sebagai 
sumber data primer yang selanjutnya menggunakan Uji T dan Uji F 
untuk sebagai uji validitas data. Metode analisis yang digunakan oleh 
ketiganya adalah metode analisis regresi berganda yang diolah 
menggunakan aplikasi SPSS untuk membuktikan hipotesis. 
2.3 Kerangka Pikir  
Berdasarkan tinjauan teori dan konsep diatas, kerangka pikir yang penulis 























2.4 Hipotesis  
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian (Sugiyono, 2011:86). Dengan mengacu pada rumusan masalah, 
landasan teori, dan kerangka pemikiran tersebut, maka hipotesis yang diajukan 
penelitian ini adalah : 
“Strategi positioning memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian”. 
1. Diduga bahwa strategi positioning sangat berpengaruh  terhadap 
keputusan pembelian konsumen terhadap pada rokok Sampoerna            
A-Mild. 
2. Diduga bahwa strategi positioning berdasarkan manfaat yang paling 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk 










Atribut Produk (X1) 
Manfaat (X2) 
Pesaing (X3) 








3.1 Rancangan Penelitian 
 Langkah awal yang ditempuh dalam merancang penelitian ini adalah 
dengan mempelajari strategi pemasaran khususnya strategi positioning dan 
keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk. Adapun rancangan 
penelitian yang akan digunakan adalah pendekatan kuantitatif yaitu data-data 
dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner guna mendapatkan data-data yang 
akan dianalisis dalam penelitian ini dengan menggunakan metode analisis 
regresi linear berganda. 
3.2 Lokasi, Objek dan Waktu Penelitian  
Yang menjadi objek penelitian ini adalah konsumen rokok Sampoerna A-
Mild di kalangan mahasiswa Universitas Hasanuddin Makassar. Sedangkan 
waktu yang digunakan untuk melakukan penelitian ini selama satu bulan dan 
penyusunan skripsi ini memakan waktu 2 bulan. 
3.3 Populasi dan Sampel  
Sugiyono (2011:61) mengemukakan bahwa populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas objek/subjek, yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulannya. Sedangkan sampel, menurut Sugiyono (2011 : 62) adalah 
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada 
penelitian ini, penulis menjadikan konsumen A-Mild di kalangan mahasiswa 
Universitas Hasanuddin Makassar sebagai populasi dalam peneltian ini. 





probability sampling, yaitu teknik sampling yang memberikan peluang yang sama 
bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. 
Kemudian digunakan metode Simple Random Sampling, yaitu pengambilan 
sampel anggota populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata 
yang ada dalam populasi itu. Cara demikian dilakukan karena anggota populasi 
dianggap homogen (Sugiyono, 2011:63-64). 
 Dikarenakan jumlah populasinya tidak diketahui secara pasti maka untuk 
menentukan besarnya sampel yaitu dengan menggunakan rumus   
E = nPP /)1(2   
Nilai 
2
 dengan  = 0,05 adalah : 
/2 adalah 5%/2 = 2,5%  daerah 50%-2,5% = 47,5% dimana daerah 0,475 
terletak pada baris 1,9 dan kolom 0,06. Jadi Z/2 = 1,96. Dari formulasi diatas 










n = Ukuran sampel 
E = Error 
P = Proporsi populasi 
 Karena besarnya proporsi populasi tidak diketahui secara pasti, maka 
nilai p(1-p) akan maksimum jika turunan pertamanya (p1) = 0, jadi nilai p(1-p) 
akan maksimum pada p = 0,5 sehingga p(1-p) = 0,25. Berdasarkan formulasi 
diatas maka besarnya sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini dengan 











n = 96,04 
 Jadi besarnya sampel yang dibutuhkan adalah sebanyak 96 atau dalam 
penelitian ini dilakukan pembulatan hingga 100 sampel (Iqbal Hasan, 2002:61) 
3.4 Jenis dan Sumber Data  
3.4.1 Jenis Data  
Adapun jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:  
1. Data Kualitatif  
 Yaitu data yang bukan dalam bentuk angka-angka atau tidak dapat 
dihitung, dan diperoleh dari situs resmi perusahaan, jurnal yang berhubungan 
dengan perusahaan yang diteliti, refernsi dari buku serta informasi-informasi 
yang diperoleh dari pihak lain yang berkaitan dengan masalah yang diteliti.  
2. Data Kuantitatif  
 Yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka yang dapat 
dihitung, yang diperoleh dari kuesioner yang dibagikan dan berhubungan dengan 
masalah yang diteliti.  
3.4.2 Sumber Data  
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua macam yaitu 
data primer dan data sekunder.  
1. Data Primer  
 Data primer adalah data yang diperoleh penulis melalui observasi atau 
pengamatan langsung dari lokasi penelitian, baik itu melalui observasi, kuesioner 
dan wawancara secara langsung dengan konsumen sesuai dengan kebutuhan 
dalam penelitian ini.  




 Data sekunder merupakan data yang diperoleh tidak langsung, yaitu data 
tersebut diperoleh dari dokumen–dokumen perusahaan dan buku–buku literatur 
yang memberikan informasi tentang keputusan pembelian konsumen A-Mild. 
3.5 Teknik Pengumpulan Data  
Proses pengumpulan data yang diperlukan dalam pembahasan ini melalui 
dua tahap penelitian, yaitu:  
1. Studi Kepustakaan(Library Research)  
 Studi kepustakaan digunakan untuk mengumpulkan data sekunder dari 
perusahaan, landasan teori dan informasi yang berkaitan dengan penelitian ini 
dengan cara dokumentasi. Studi dilakukan antara lain dengan mengumpulkan 
data yang bersumber dari literatur–literatur, bahan kuliah, dan hasil penelitian 
lainnya yang ada hubungannya dengan objek penelitian. Hal ini dilakukan untuk 
mendapatkan tambahan pengetahuan mengenai masalah yang sedang dibahas.  
2. Studi Lapangan (Field Research)  
 Dalam penelitian ini penulis mengumpulkan data yang diperlukan dengan 
cara melakukan pengamatan langsung pada objek penelitian, baik melalui 
observasi, penyebaran kuesioner kepada konsumen, dan wawancara. 
Penelitian Lapangan dilakukan dengan cara : 
a) Wawancara, adalah metode untuk mendapatkan data dengan cara 
melakukan tanya jawab secara langsung dengan pihak-pihak yang 
bersangkutan guna mendapatkan data dan keterangan yang menunjang 
analisis dalam penelitian.  
b) Observasi, adalah teknik pengumpulan data dengan cara melakukan 
pengamatan langsung pada obyek yang diteliti sehingga diperoleh 
gambaran yang jelas mengenai rumusan masalah yang disusun.  




pertanyaan kepada responden yang dijadikan sebagai sampel penelitian.  
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Objek penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variabel 
independen/bebas dan variabel dependen/terikat. Variabel. Adapun variabel 
independen/bebas adalah Atribut Produk (X1), Manfaat (X2), Pesaing (X3), 
Kategori Produk (X4), dan Harga (X5). Variabel dependen/terikat dalam penelitian 
ini adalah Keputusan Pembelian (Y). 
Tabel 3.1 
Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
 






produk dengan atribut 

















tertentu (Kotler 2008) 
1. Kebutuhan 
2. Status sosial 





diri lebih baik daripada 
pesaing yang 
disebutkan namansya 
















sebagai pemimpin pada 
kategori produk (Kotler 
2008) 
1. Peringkat produk  
    sejenis (rank) 






nilai terbaik (Kotler 
2008) 
1. Harga tinggi  






Tindakan nyata dari 
konsumen untuk 
membeli produk (Kotler 
2008) 
1. Niat untuk 
membeli 
2. Rekomendasi 




3.7 Pengukuran Instrumen Penelitian  
Menurut Sugiyono (2011 : 93) skala Likert digunakan untuk mengukur 
sikap, pendapat, dam persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 
fenomena sosial. Sehingga untuk mengetahui pengukuran jawaban responden 
pada penelitian ini yang mana menggunakan instrument penelitian berupa 
kuisioner, penulis menggunakan metode skala Likert (Likert’s Summated 
Ratings). 
 Dalam pengukuran jawaban responden, pengisian kuesioner diukur 











Sangat Setuju 5 
Setuju 4 
Kurang Setuju 3 
Tidak Setuju 2 
Sangat Tidak Setuju 1 
  Instrumen penelitian (kuisioner) yang baik harus memenuhi 
persyaratan yaitu valid dan reliabel. Untuk mengetahui validitas dan reliabilitas 
kuesioner perlu dilakukan pengujian atas kuisioner dengan menggunakan uji 
validitas dan uji reliabilitas. Karena validitas dan reliabilitas ini bertujuan untuk 
menguji apakah kuesioner yang disebarkan untuk mendapatkan data penelitian 
adalah valid dan reliabel, maka untuk itu, penulis juga akan melakukan kedua uji 
ini terhadap instrumen penelitian (kuisioner). 
1. Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Reliabilitas diukur dengan uji statistik 
cronbach’s alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan 
nilai cronbach’ alpha > 0,60.  
2. Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Uji validitas dilakukan dengan melakukan korelasi bivariate 
antara masing-masing skor indikator dengan total skor variabel. 
3.8 Metode Analisis Data 
Untuk membuktikan hipotesis yang telah dikemukakan maka dalam 
penelitian ini digunakan : 




Analisis deskriptif kuantitatif merupakan metode yang bertujuan 
mengubah kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam 
bentuk informasi yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta analisanya 
diuraikan dalam suatu tulisan ilmiah yang mana dari analisis tersebut akan 
dibentuk suatu kesimpulan.  
3.8.2 Analisis Kuantitatif  
1. Analisis Regresi Berganda  
 Analisis regresi berganda digunakan oleh peneliti, bila peneliti bermaksud 
meramalkan begaimana keadaan (naik turunnya) variable dependen, bila dua 
atau leih variable independen sebagai factor predictor dimanipulasi (dinaik 
turunkan nilainya) (Sugiyono, 2011:274). Dalam mengetahui hubungan dan 
pengaruh masing-masing variable turunan strategi positioningdengan keputusan 
pembelian digunakan teknik analisis regresi berganda. Analisis regresi 
menggunakan rumus persamaan regresi berganda seperti yang dikutip dalam 
Sugiyono (2011:275), yaitu : 
Y= α +b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5+ e 
 Dimana: 
  Y = Keputusan Pembelian 
  X1 = Positioning berdasarkan Atribut Produk 
  X2 = Positioning berdasarkan Manfaat. 
  X3 = Positioning berdasarkan Pemakai 
  X4 = Positioning berdasarkan Kategori Produk 
  X5 = Positioning berdasarkan Harga 
  α = Konstanta 
  b1- b6 = Koefisien regresi 




2. Pengujian Hipotesis 
 Pembuktian hipotesis tersebut dapat dilakukan dengan menggunakan uji 
statistic, sebagai berikut: 
a. Uji Serempak (Uji F) untuk pengujian hipotesis pertama 
Menurut Sugiyono (2011:86), uji ini digunakan untuk mengetahui 
apakah seluruh variabel bebasnya secara bersama-sama mempunyai 
pengaruh yang bermakna terhadap variabel terikat. Pengujian 
dilakukan dengan membandingkan nila Fhitung dengan Ftabelpada 
derajat kesalahan 5% dalam arti (α= 0,05).Apabila nilai Fhitung ≥ nilai 
Ftabel, maka berarti variabel bebasnya secara bersama-sama 
memberikan pengaaruh yang bermakna terhadap variabel terikat atau 
hipotesis pertama dapat diterima. 
b. Uji Parsial (Uji T) untuk pengujian hipotesis kedua 
Menurut Sugiyono (2011:87), uji ini digunakan untuk mengetahui 
pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat 
apakah bermakna atau tidak. Pengujian dilakukan dengan 
membandingkan antara nilai Thitung masing–masing variabel bebas 
dengan nilai Ttabeldengan derajat kesalahan 5% dalam arti (α= 
0,05).Apabila nilai Thitung ≥ nilai Ttabel, maka berarti variabel bebasnya 











BAB IV  
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas 
Hasanuddin Makassar yang berdomisili di wilayah Makassar sebanyak 100 
orang yang penulis temui pada saat penelitian berlangsung. 
Lokasi pengambilan sampel penelitian, dilakukan di delapan tempat yaitu: 
1. Fakultas Ekonomi 
2. Fakultas Kedokteran 
3. Fakultas Teknik 
4. Fakultas Hukum 
5. Fakultas Peternakan 
6. Fakultas Ilmu Bahasa 
7. Fakultas Kesehatan Masyarakat 
8. Fakultas Sosial dan Politik 
Terdapat lima karakteristik responden yang dimasukkan dalam penelitian, 
yaitu berdasarkan usia, umur pada saat mulai merokok pertama kali, merek dan 
jenis rokok yang dikonsumsi pertama kali, penghasilan dan pengeluaran per 










Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia (Tahun) Frekuensi (orang) Persentase (%) 
<20 9 9 
20 - 25 86 86 
26 - 30 5 5 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer, 2014 
Dari Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang dijadikan sampel 
dalam penelitian ini, responden yang berumur 20-25 tahun yakni sebesar 86 
orang atau 86%, hal ini dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pelanggan 
atau konsumen yang membeli produk adalah pelanggan yang berumur antara 
20-25 tahun 
4.1.2 Usia Saat Pertamakali Mengkonsumsi Rokok 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia Saat 
Pertamakali Mengkonsumsi Rokok 
Usia (Tahun) Frekuensi (orang) Persentase (%) 
<18 74 74 
>18 26 26 
Jumlah 100 100% 
 Sumber : Data Primer, 2014  
Dari Tabel 4.2 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang dijadikan sampel 
dalam penelitian ini maka didominasi oleh responden yang memuai merokok di 
usia <18 (belum 18 tahun) yakni sebesar 74 orang atau 74 %. Berdasarkan hasil 
tabulasi diatas dan observasi selama penelitian, diperoleh beberapa asumsi 
bahwa responden mulai mengkonsumsi rokok sebagian besar sebelum 





4.1.3 Merek Rokok Pertama yang Dikonsumsi 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Merek Rokok  
Pertama yang Dikonsumsi 
Merek Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Class Mild 
Djarum 


































Jumlah 100 100% 
 Sumber : Data Primer, 2014 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti ,27 
orang atau 27% diantaranya pertama kali mengkonsumsi rokok dengan merek 
Class Mild , 31 orang atau 31% pertama kali mengkonsumsi rokok dengan merek 
Sampoerna Mild, 14 orang atau 14% pertama kali mengkonsumsi rokok dengan 
merek Gudang Garam Surya dan sisanya yakni 28 orang lainnya atau 28% 
pertama kali mengkonsumsi dengan merek lain seperti Marlboro, Nikki, Djarum 
Super, Gudang Garam Mini, LA Lights, X Mild dan Urban Mild. Hasil tersebut 
dapat disimpulkan bahwa pertama kali responden mengkonsumsi rokok jenis 






4.1.4 Penghasilan Perbulan 
Tabel 4.4 








a. < Rp 500.000 37 37 
b. Rp 500 ribu  – Rp 1 Juta 40 40 
c. Rp 1 Juta – Rp 2 Juta 15 15 
d. Rp 2 Juta – Rp 4 Juta 5 5 
e. Rp 4 Juta > 3 3 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data Primer,2014 
Tabel 4.4 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti 
didominasi oleh responden yang berpenghasilan antara Rp 500.000 – Rp 1 juta  
yaitu sebanyak 40 orang atau 40 %. 37% lainnya berpenghasilan kurang dari Rp 
500.000. Harga rokok yang cukup tinggi tidak mempengaruhi responden dalam 
mengkonsumsi jenis rokok tertentu. 
4.1.5 Pengeluaran Perbulan 
Tabel 4.5 








a. < Rp 500.000 41 41 
b. Rp 500 ribu  – Rp 1 Juta 36 36 
c. Rp 1 Juta – Rp 2 Juta 19 19 
d. Rp 2 Juta – Rp 4 Juta 2 2 
e. Rp 4 Juta > 2 2 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data Primer,2014 
Tabel 4.5   menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti 
didominasi oleh responden yang melakukan belanja atau pengeluaran per bulan 
sekitar < Rp 500.000 yaitu sebanyak 41 orang atau 41 %. Harga rokok yang 




pengeluaran konsumen rokok hal ini membuktikan bahwa konsumen rokok tidak 
hanya dikalangan yang berpengeluaran tinggi dan yang berpenghasilan tinggi 
saja. 
4.2 Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala likert dengan bobot tertinggi ditiap 
pertanyaan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1 (Sugiyono, 2011 : 93). 
Dengan jumlah responden sebanyak 100 orang, maka: 
Skor tertinggi — Skor terendah  
    Range = –––––––––––––––––––––––––––––––––– 
                              Range Skor 
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500  
Skor terendah : 100 x 1 = 100  
Sehingga range untuk hasil survey yaitu: 
 500-100 
          Range = ––––––––––– 
                                  5 
Range skor: 
100 - 180 = Sangat rendah 
181-260 = Rendah 
261 - 340 = Cukup 
341-420 = Tinggi 
421 - 500 = Sangat tinggi 
4.3 Analisis Deskriptif per Variabel 
4.3.1 Analisis Deskriptif Variabel Atribut Produk (X1) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel atribut produk 




terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel atribut produk dapat dilihat pada Tabel 4.6 berikut: 
Tabel 4.6 
Frekuensi Jawaban Variabel Atribut Produk (X1) 




Kesimpulan STS TS KS S SS 




sebagai merek rokok 
dengan kualitas sangat 
baik 
0 0 18 55 27 409 TINGGI 
2. 
Terdapat keunikan pada 
bentuk kemasan 
Sampoerna A-Mild 
1 6 23 57 13 375 TINGGI 
3. 
Saya mengenal dengan 
mudah logo dan 
pelafalan merek 
Sampoerna A-Mild 
0 4 9 42 45 429 
SANGAT 
TINGGI 
Total     
 
   
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2014 
 Tabel di atas menunjukkan bahwa 82% responden mengenal Sampoerna 
A-Mild sebagai produk rokok yang sangat berkualitas, hanya 18% yang 
menyangsikan kualitas dari rokok Sampoerna A-Mild. 
 Selain itu sebanyak 70% mengatakan kemasan dari produk Sampoerna 
A-Mild unik dan dapat dibedakan dengan kemasan produk rokok lainnya, 
diantara 70 orang responden, diantaranya mengatakan bahwa kemasan limited 
edition dari Sampoerna A-Mild sangat menarik dan layak menjadi koleksi karena 
hanya diterbitkan untuk edisi anniversary setahun sekali oleh pihak PT. H.M. 
Sampoerna, Tbk. Sisanya sebanyak 30% menganggap kemasan Sampoerna A-
Mild biasa-biasa saja. 




kunci positioning berdasarkan atribut dari Sampoerna A-Mild, yakni ditunjukkan 
dengan 87% yang mengatakan demikian dan 13% yang mengatakan kurang 
setuju dan tidak setuju. 
4.3.2 Analisis Deskriptif Variabel Manfaat Produk (X2) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel manfaat produk 
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel manfaat produk dapat dilihat pada Tabel 4.7 berikut: 
Tabel 4.7 
Frekuensi Jawaban Variabel Manfaat Produk (X2) 






TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1. 
Mengkonsumsi Sampoerna 
A-Mild karena kebutuhan 
1 5 21 52 21 387 TINGGI 
2. 
Mengkonsumsi Sampoerna 
A-Mild dapat meningkatkan 
status sosial saya (agar 
dibilang keren, gaul, dsb) 
1 2 19 39 39 413 TINGGI 
3. 
Sampoerna A-Mild dapat 
menjadi barang subtitusi 
(pengganti) barang 
kebutuhan lain. Misal : 
penunda lapar, pengganti 
cemilan, pengisi waktu 
kosong dsb) 















 Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2014 
Tabel di atas dapat dilihat bahwa sebanyak 73% responden mengkonsumsi 
Sampoerna A-Mild karena memang sudah kebutuhan sehari-hari. Beberapa alasan 
responden menganggap rokok Sampoerna A-Mild sebagai suatu kebutuhan yakni untuk 




untuk menahan hasrat untuk mengisap rokok sehingga menjadi kebiasaan dan 
bertransformasi menjadi sebuah kebutuhan sehari-hari. Sisanya sebanyak 21% kurang 
setuju dan hanya 6% yang tidak menganggap mengkonsumsi rokok Sampoerna A-Mild 
sebagai kebutuhan. 
 Selanjutnya sebanyak 78% responden menngap dengan mengkonsumsi 
Sampoerna A-Mild bermanfaat untuk meningkatkan status sosial mereka, diantaranya 
agar mereka dibilang keren, agar dapat diterima dipergaulan dan dianggap berselera 
tinggi. Sisanya 19% kurang setuju dan 3% menganggap mengkonsumsi rokok 
Sampoerna A-Mild sama sekali tidak mempengaruhi status sosial mereka. 
 Sampoerna A-Mild juga bermanfaat sebagai produk subtitusi seperti pengganti 
makanan pokok saat lapar namun tidak ada makanan yang tersedia atau penunda lapar, 
pengisi saat waktu kosong dan tidak ada kegiatan, pengganti cemilan, permen,  
pelengkap saat mengkonsumsi kopi, teh, minuman bersoda dan sebagainya. Hal itu 
ditunjukkan dengan 84% yang mengatakan setuju dan hanya 4% yang mengatakan 
sebaliknya.   
4.3.3 Analisis Deskriptif Variabel Pesaing Produk (X3) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel pesaing produk 
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 









Tabel 4.8  
Frekuensi Jawaban Variabel Pesaing Produk (X3) 




Kesimpulan STS TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1. 
Cita rasa Sampoerna A-
Mild lebih baik 
dibandingkan dengan 
produk rokok mild lainnya 
2 21 41 50 27 402 TINGGI 
2. 
Promosi Sampoerna lebih 
menarik dari merek rokok 
lainnya 
6 7 25 57 12 375 TINGGI 
3. 
Desain kemasan 
sampoerna lebih menarik 
dibanding kemasan rokok 
lainnya 

















Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2014 
 Tabel di atas dapat disimpulkan bahwa strategi  positioning yang 
dilakukan Sampoerna A-Mild berdasarkan pesaing sangat efektif. Dapat dilihat 
dari segi kualitas sebanyak 77% menyatakan lebih baik baik dari produk pesaing, 
dari segi promosi sebanyak 69% menyatakan lebih baik dari produk pesaing dan 
dari segi desain kemasan sebanyak 69% menyatakan lebih menarik dari produk 
pesaing . 
4.3.5 Analisis Deskriptif Variabel Kategori Produk (X4) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel Kategori produk 
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 







Frekuensi Jawaban Variabel Kateogri Produk (X4) 




Kesimpulan STS TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1. 
Sampoerna adalah merek 
yang terlintas diingatan 
ketika berbicara mengenai 
rokok 
0 2 24 57 17 389 TINGGI 
2. 
Tersedia varian rasa dari 
produk Sampoerna A-Mild, 
sehingga memudahkan 
saya dalam memilih sesuai 
selera (Mild, Menthol Mild, 
Flava Mild). 















Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2014 
 Pada variabel kategori produk dapat dilihat bahwa Sampoerna A-Mild 
berhasil menempati peringkat teratas yang terlintas di benak responden ketika 
secara spontan berbicara tentang rokok, ditunjukkan dengan sebanyak 74% 
yang setuju dan sangat setuju. Hanya 2% yang menjawab tidak setuju. 
   Sebanyak 85% konsumen juga dimudahkan untuk memilih rokok Mild 
yang sesuai dengan selera mereka karena Sampoerna A-Mild, memiliki 3 varian 
rasa yang berbeda seperti Mild Flavour, Menthol Mild dan  Flava Click Mild). 
4.3.6 Analisis Deskriptif Variabel Harga (X5)  
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel harga didasarkan 
pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang terdapat 
dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 








Tabel 4.10  
Frekuensi Jawaban Variabel Harga (X5) 




Kesimpulan STS TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1. 
Harga dari Sampoerna A-Mild 
pantas dengan kepuasan yang 
saya dapatkan (non paket) 
5 15 27 49 4 332 CUKUP 
2. 
Harga paket pembelian 
Sampoerna A-Mild sangat 
menarik (beli 1 slove / 10 
bungkus gratis 1 bungkus, beli 
2 bungkus gratis korek, dsb) 















Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2014 
 Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa responden yakni konsumen 
Sampoerna A-Mild sebanyak 53% menganggap bahwa harga yang berlaku saat 
diadakannya penelitan sudah pantas dengan kepuasan merokok yang mereka 
dapatkan. Namun 27% menjawab kurang setuju dan 20% menjawab 
menganggap harga Sampoerna A-Mild masih tergolong mahal walaupun mereka 
adalah konsumen Sampoerna A-Mild dan mengatakan bisa saja mereka 
berpaling ke rokok lain seandainya harga dari produk Sampoerna A-Mild 
mengalami kenaikan. 
 Selain itu dapat dilihat bahwa 61% responden pernah menikmati dan 
tertarik harga penjualan paket promosi, seperti beli  2 bungkus rokok gratis 1 
korek api, beli 10 bungkus rokok / 1 slove gratis 1 bungkus rokok dan paket 
merchandise lainnya saat sales promotion berlangsung, 27% kurang setuju dan 
9% tidak pernah mengetahui dan tidak tertarik dengan adanya paket pembelian 
tersebut.  
4.3.7 Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian (Y) 




pembelian didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. 
Variasi jawaban responden untuk variabel keputusan pembelian dapat dilihat 
pada Tabel 4.11 berikut: 
Tabel 4.11 
Frekuensi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian (Y) 




Kesimpulan STS TS KS S SS 
1 2 3 4 5 
1. 
Saya berniat membeli rokok 
Sampoerna A-Mild 
dibandingkan rokok merek lain 
0 6 21 46 27 394 TINGGI 
2. 
Saya merekomendasikan 
teman-teman dan kerabat saya 
untuk membeli rokok 
Sampoerna A-Mild 
3 11 27 45 14 356 TINGGI 
3. 
Saya kembali membeli rokok 
Sampoerna jika sy ingin 
menikmati rokok lagi 
0 4 14 46 36 414 TINGGI 
4. 
Membeli rokok Sampoerna A-
Mild menjadi kebiasaan bagi 
saya. 















Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2014  
 Tabel di atas menunjukkan bahwa 73% responden berniat membeli rokok 
Sampoerna A-Mild dibandingkan dengan merek lain, 60% responden mengaku 
akan merekomendasikan teman dan kerabat mereka sesama perokok untuk 
membeli rokok Sampoerna A-Mild, 82% mengaku akan melakukan pembelian 
ulang saat ingin menikmati rokok lagi dan 73% menyatakan membeli rokok 
Sampoerna A-Mild sudah menjadi kebiasaan. 
 Terdapat 14% responden yang tidak ingin merekomendasikan teman atau 
kerabatnya sesame perokok, dikarenakan beberapa alasan, salah satu 




juga perokok terus menjadi perokok. 
4.4 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas  
4.4.1 Uji Validitas 
Kuesioner dikatakan valid apabila pernyataan yang terdapat di dalam 
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh angket tersebut. 
Hasil uji validitas melalui program SPSS 20,00 dengan menggunakan rumus 
Pearson (korelasi product moment) terhadap instrumen penelitian diperoleh 
angka korelasi yang diuraikan pada tabel 4.12 berikut: 
Tabel 4.12 










X11 ,517 0.195 VALID 
X12 ,346 0.195 VALID 
X13 ,307 0.195 VALID 
Manfaat 
Produk 
X21 ,287 0.195 VALID 
X22 ,574 0.195 VALID 
X23 ,599 0.195 VALID 
Pesaing 
Produk 
X41 ,615 0.195 VALID 
X42 ,521 0.195 VALID 
X43 ,425 0.195 VALID 
Kategori 
Produk 
X41 ,530 0.195 VALID 
X42 ,576 0.195 VALID 
Harga 
X51 ,357 0.195 VALID 
X52 ,220 0.195 VALID 
Keputusan 
Pembelian 
Y1 ,655 0.195 VALID 
Y2 ,516 0.195 VALID 
Y3 ,554 0.195 VALID 
Y4 ,567 0.195 VALID 
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2014 
Hasil tersebut menggunakan dua cara, yang pertama dengan 
mengguaakan rumus pearson (korelasi bivariat) dan hasil total korelasi pada 
analisis reliabilitas (Corrected Item -Total Correlation). Berdasarkan tabel hasil uji 




penelitian ini adalah valid, yang ditunjukkan dengan nilai dari masing-masing item 
pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi positif dan lebih besar dari pada rtabel. 
4.4.2 Uji Reliabilitas 
Suatu angket kuesioner dinyatakan reliabel apabila jawaban terhadap 
responden terhadap pernyataan adalah konsisten/ stabil di waktu ke waku. 
Teknik yang digunakan untuk mengukur tingkat reliabilftas adalah Cronbach 
Alpha dengan cara membandingkan nilai Alpha dengan standarnya, dengan 
ketentuan jika: 
1.  Nilai Cronbach Alpha 0,00 s.d. 0,20, berarti kurang reliabel 
2.  Nilai Cronbach Alpha 0,21 s.d. 0,40, berarti agak reliabel 
3.  Nilai Cronbach Alpha 0,42 s.d. 0,60, berarti cukup reliabel 
4.  Nilai Cronbach Alpha 0,61 s.d. 0,80, berarti reliabel 
5.  Nilai Cronbach Alpha 0,81 s.d. 1,00, berarti sangat reliabel 
Tabel di bawah ini menunjukkan hasil pengujian reliabilrtas dengan 
menggunakan alat bantu SPSS 20.00. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha Standar Keterangan 
Atribut Produk 0,669 0,60 Reliabel 
Manfaat Produk 0,765 0,60 Reliabel 
Pesaing Produk 0,688 
 
0,60 Reliabel 
Kategori Produk 0,703 
 
0,60 Reliabel 
Harga 0,655 0,60 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,782 0,60 Reliabel 
 Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2014 
Hasil nilai cronbach's alpha atribut produk, variabel manfaat produk, 
pemakai produk, pesaing produk, kategori produk, harga dan keputusan 
pembelian > 0,60 sehingga indikator atau kuesioner dari kelima variabel tersebut 




4.5 Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh antara 
variabel independen terhadap variabel dependen, sekaligus untuk melihat hasil 
pengujian hipotesis yang diajukan. Hasil regresi antara Strategi Positioning yang 
meliputi atribut produk, manfaat produk, pemakai produk, pesaing produk, 
kategori produk, dan harga terhadap keputusan pembelian produk Sampoerna A-
Mild di Makassar dapat dilihat hasilnya sebagai berikut: 
Tabel 4.14 








B Std. Error Beta 




X1 ,446 ,156 ,324 2,297 ,047 
X2 ,606 ,104 ,466 5,821 ,000 
X3 ,550 ,163 ,341 3,373 ,001 
X4 ,203 ,219 ,386 2,925 ,037 
X5 ,024 ,156 ,013 ,154 ,878 
a. Dependent Variable: Y (Keputusan Pembelian) 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2014 
Dalam penelitian ini digunakan hasil uji regresi yang standardized 
dikarenakan untuk menyamakan ukuran variabel independen (atribut produk, 
manfaat produk, pemakai produk, pesaing produk, kategori produk, dan harga) 
yang tidak sama. Keuntungan menggunakan hasil regresi yang standardized 
yaitu mampu mengeliminasi perbedaan unti ukuran pada variabel independen. 
Selain itu hasil uji regresi yang standardized digunakan karena ingin melihat 
tingkat priroritas. (Hanggadhika, 2010:119) 





Y= α +b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5+ e 
Y = 0,629 + 0,324X1 + 0,466X2+ 0,341X3+ 0,386X4+ 0,013X5 + 0,05 
b1 = 0,324; artinya apabila kenaikan variabel X2, X3, X4, X5 = konstan, 
maka kenaikan variabel atribut produk (X1) sebesar 1% akan menyebabkan 
kenaikan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,446. 
b2 = 0,466; artinya apabila kenaikan variabel X1, X3, X4, X5 = konstan, 
maka kenaikan variabel manfaat produk (X2) sebesar 1% akan menyebabkan 
kenaikan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,606. 
b3 = 0,341; artinya apabila kenaikan variabel X1, X2, X4, X5 = konstan, 
maka kenaikan variabel pesaing produk (X3) sebesar 1% akan menyebabkan 
kenaikan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,550. 
b4 = 0,386; artinya apabila kenaikan variabel X1, X2, X3, X5 = konstan, 
maka kenaikan variabel kategori produk (X4) sebesar 1% akan menyebabkan 
kenaikan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,203. 
b5 = 0,013 artinya apabila kenaikan variabel X1, X2, X3, X4 = konstan, 
maka kenaikan variabel harga (X5) sebesar 1% akan menyebabkan kenaikan 
variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,024. 
4.6 Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koeflsien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali 
dalam Hanggadhika, 2010: 121). Nilai R2 yang semakin mendekati 1, berarti 
variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang 
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel independen.Koefisien determinasi 
yang digunakan adalah Adjusted R Square karena lebih dapat dipercaya dalam 




apabila satu variabel di tambahkan kedalam model. Berbeda dengan R Square 
yang pasti akan meningkat setiap tambahan satu variabel independen, tidak 
peduli apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 
dependen. 
Tabel 4.15  
Hasil Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,714a ,519 ,653 2,060 
a. Predictors: (Constant), X1, X2, X3, X4, X5 
b. Dependent Variable: Y 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2014 
Dari hasil analisis faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
pada Tabel 4.14 menunjukkan nilai adjusted R2 sebesar 0.653, hal ini berarti 
seluruh variabel turunan strategi positioning mempunyai kontribusi secara 
bersama-sama sebesar 65,3% terhadap variabel terikat (Y) yakni keputusan 
pembelian. Sisanya sebesar 34,7% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak 
masuk dalam penelitian. 
Standard Error of The Estimate (SEE) dari tabel diatas sebesar 2,060. 
Semakin kecil nilai SEE, maka akan membuat persamaan regresi semakin tepat 
dalam memprediksi variabel dependen. 
4.7 Uji Simultan F 
Uji serempak atau uji F merupakan uji secara bersama-sama untuk 
menguji sigifikansi pengaruh variabel Atribut produk (X1), Manfaat produk (X2), 
Pemakai produk (X3), Kategori produk (X4), Harga (X5) dan kemudahan 




(Y). Uji F dilakukan dengan membandingkan Fhitung dengan Ftabel. 
Tabel 4.16  
Hasil Uji Simultan F 
ANOVAa 






Regression 380,952 5 76,190 19,568 ,000b 
Residual 366,008 94 3,894   
Total 746,960 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X6, X2, X1, X3, X5, X4 
 Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2014 
Berdasarkan hasil uji simultan dari Tabel 4.17 ditunjukkan bahwa Fhitung 
sebesar 19,568, sedangkan hasil Ftabel pada tabel distribusi dengan tingkat 
kesalahan 5% adalah sebesar 2,113. Hal ini berarti Fhitung> Ftabel (19,568 > 2,113). 
Nilai signifikansi 0,00 < 0,050. Perhitungan tersebut menunjukkan bahwa seluruh 
variabel turunan strategi positioning (X) secara bersama-sama mempunyai 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 
4.8 Uji T 
Pengujian ini untuk melihat sejauh mana pengaruh secara terpisah dari 
masing-masing variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) berdasarkan hasil 
regresi yang ada pada Tabel 4.13 uji t dilakukan dengan membandingkan nilai t 
hitung dengan t tabel dengan tingkat kesalahan 5% yakni 1,984. Apabila t hitung 
> t tabel maka dapat disimpulkan variabel tersebut mempunyai pengaruh yang 
signifikan. 
1. Variabel Atribut Produk (X1) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 2,297.Sementara ftu nilai pada tabel 




signifikansi (0,047 < 0,050) artinya variabel atribut produk(X1) berpengaruh positif 
secara parsial dan signiflkan terhadap keputusan pembelian. 
2. Variabel Manfaat Produk (X2) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 5,821.Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,984. Maka thitung (5,821) > ttabel (1,984) dan nilai 
signifikansi (0,00< 0,050) artinya variabel manfaat  produk(X2) berpengaruh 
positif secara parsial dan sangat signiflkan terhadap keputusan pembelian. 
3. Variabel Pesaing Produk (X3) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 3,373.Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,984. Maka thitung (3,373) > ttabel (1,984) dan nilai 
signifikansi (0.001 < 0,050) artinya variabel pesaing produk (X4) berpengaruh 
positif secara parsial dan signiflkan terhadap keputusan pembelian. 
4. Variabel Kategori Produk (X4) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 2,925.Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,984. Maka thitung (2,925) > ttabel (1,984) dan nilai 
signifikansi (0,037 < 0,050) artinya variabel kategori produk (X5) berpengaruh 
positif secara parsial dan signiflkan terhadap keputusan pembelian. 
5. Variabel Harga (X6) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 0,154. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,984. Maka thitung (0,154) < ttabel (1,984) dan nilai 
signifikansi (0,878 > 0,050) artinya variabel harga (X6) berpengaruh negatif tetapi 
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Dengan demikian berdasarkan uji parsial t, variabel manfaat produk (X2) 
adalah variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan 








KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, maka 
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:  
1. Diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 
Y = 0,629 + 0,324X1 + 0,466X2+ 0,341X3+ 0,386X4+ 0,013X5 + 0,05 
a. Atribut Produk (X1) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,324. Hal ini berarti 
semakin tinggi Produk Sampoerna A-Mild meningkatkan strategi 
positioningnya berdasarkan atribut produknya, maka semakin tinggi 
keputusan pembelian konsumen. 
b. Manfaat Produk (X2) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,466. Hal ini berarti 
semakin tinggi Produk Sampoerna A-Mild meningkatkan strategi 
positioningnya berdasarkan manfaat produknya, maka semakin tinggi 
keputusan pembelian konsumen. 
c. Pesaing Produk (X3) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,341. Hal ini berarti 
semakin tinggi Produk Sampoerna A-Mild meningkatkan strategi 
positioningnya berdasarkan pesaing produknya, maka semakin tinggi 
keputusan pembelian konsumen terhadap produk Produk Sampoerna A-
Mild dibandingkan dengan produk lain sejenis. 






konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,386. Hal ini berarti 
semakin tinggi Produk Sampoerna A-Mild meningkatkan strategi 
positioningnya berdasarkan kategori produknya, maka semakin tinggi 
keputusan pembelian konsumen terhadap produk Sampoerna A-Mild 
dibandingkan dengan produk lain sejenis. 
e. Harga (X6) berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian 
konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,013. Hal ini berarti 
semakin tinggi Produk Sampoerna A-Mild meningkatkan strategi 
positioningnya berdasarkan harga yang terjangkau bagi segmen 
pasarnya, maka semakin tinggi keputusan pembelian konsumen terhadap 
produk Sampoerna A-Mild dibandingkan dengan produk lain sejenis. Hal 
ini dikarenakan harga berbanding terbalik dengan keputusan pembelian 
konsumen.  
2. Dengan demikian variabel manfaat produk (X2) adalah variabel yang paling  
dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Apabila Produk 
Sampoerna A-Mild meningkatkan strategi positioningnya dan dapat 
mempertahankan citarasa produk dan tetap menyasar segmen konsumen 
produk yang ada saat ini serta mempertahankan brand image yang sudah 
ada, konsumen akan semakin loyal terhadap produk Sampoerna A-Mild. 
3. Berdasarkan nilai koefisien determinasi menunjukkan nilai adjusted R2 
sebesar 0.653, hal ini berarti seluruh variabel turunan strategi positioning 
mempunyai kontribusi secara bersama-sama sebesar 65,3%   terhadap 
variabel terikat (Y) yakni keputusan pembelian.   Sisanya sebesar 34,7% 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak masuk dalam penelitian. 
4. Berdasarkan perhitungan Uji Simultan F dengan nilai F = 17,046 dimana 




0,000 lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05 maka seluruh variabel turunan 
strategi positioning (X) secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 
5.2 Saran 
Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, maka 
diajukan beberapa saran yang dapat diterapkan bagi pengembangan kebijakan 
pemasaran produk Sampoerna A-Mild antara lain sebagai berikut: 
5.2.1  Saran Untuk Perusahaan 
1. Hal-hal berupa atribut dan kategori pada produk Sampoerna A-Mild untuk 
sebaiknya diperhatikan lebih lanjut karena apabila atribut dan kategori 
tersebut semakin tersimpan dalam memory pelanggan, keputusan 
pembelian pada produk Sampoerna A-Mild akan meningkat. 
2. Sebaiknya Sampoerna tetap mempertahankan cita rasa dan aroma 
khasnya yang selama ini memuaskan kebutuhan akan rokok para 
konsumennya yang sulit ditandingi oleh pesaing. Agar konsumen terus 
loyal untuk membeli produk Sampoerna. 
3. Sebaiknya Sampoerna tidak menaikkan harga rokoknya karena hal ini 
berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian walaupun tidak 
signifikan namun tetap harus diperhatikan untuk mengantisipasi konsumen 
yang loyal berpaling dari produk Sampoerna. 
4. Masyarakat Indonesia bahkan dunia, menilai merokok bukanlah kegiatan 
atau kebiasaan yang baik karena alasan dapat membahayakan 
kesehatan dan salah satu penyebab utama penyakit kronis bahkan 
kematian. Ditambah lagi dengan regulasi pemerintah yang semakin 




peraga promosi lainnya. Oleh sebab itu pihat Sampoerna harus bisa 
mengkomunikasikan produk secara lebih kreatif dan dapat tersimpan di 
memori konsumen dan calon konsumen. Misalnya memperbanyak event-
event penyaluran bakat seperti A-Mild Live Wanted, A-Mild 
Soundrenaline, Azone, beasiswa Sampoerna atau menjadi sponsor 
event-event pihak eksternal sebagai bentuk dukungan pengembangan 
minat dan bakat masyarakat Indonesia. 
5. Realita kesenjangan sosial yang terjadi di masyarakat Indonesia, 
seharusnya mejadi hal yang perlu dipertimbangkan oleh Sampoerna bahwa 
semakin jelas segmen Sampoerna untuk golongan tertentu, semakin 
menurun keputusan pembelian, terutama pada segmen lain. Sampoerna juga 
perlu mempertimbangkan segmen lain yang menjadi peluang. Misalnya 
memperkuat promosi Vegas Mild dan U-Mild yang menyasar segmen low 
entry dan Dji Sam Soe yang menyasar segmen perokok Kretek 
5.2.2  Saran Untuk Penelitian Mendatang  
1. Perlu dilakukan penelitian lebih lanjut terhadap variabel-variabel selain 
positioning yang termasuk dalam stratagi Segmentasi dan Targeting 
pemasaran yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Hal ini dikarenakan, dalam penelitian ini ketiga variabel tersebut hanya 
mampu menjelaskan 65.3% variasi keputusan pembelian konsumen. 
Penelitian ini belum memasukkan variabel atau faktor lain yang mungkin 
dapat memengaruhi dan menyempurnakan hasil penelitian ini. 
2. Untuk penelitian yang akan datang disarankan untuk meneliti 
perusahaan/ merek-merek lainnya yang mengalami kondisi yang hampir 
sama dengan  Sampoerna. Hal ini dapat dijadikan pembanding sekaligus 




5.3  Keterbatasan Penelitian  
Kurangnya kesungguhan dari beberapa responden dalam menjawab 
pertanyaan. Hal ini karena beberapa responden ternyata tidak terlalu memahami 
tentang tema kuesioner, sementara pertanyaan dalam kuesioner kebanyakan 
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Lampiran 1 Biodata 
BIODATA 
Identitas Diri 
Nama    : Syahrul Razak 
Tempat, Tanggal Lahir : Ujung Pandang, 10 Maret 1991 
Suku / Bangsa  : Bugis Makassar / Indonesia 
Agama    : Islam 
Alamat    : Jl. Monumen Emmy Saelan, Komp. Graha Sari  
  Blok A/6, Makassar  
Telepon   : 0411-862630 / 087840438890 
Email    : syahrul.razak@yahoo.com 
 
Riwayat Pendidikan 
Pendidikan Formal    Tahun 
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- SMP Islam Athirah Bukit Baruga  2003 – 2006 
- SMA Negeri 2 Makassar   2006 – 2009 
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Pendidikan Non Formal 
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- Makassar Footbal School 2003 - 2006 
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- Bimbingan Belajar JILC, Makassar 2008 – 2009 
- Pelatihan Basic Study Skill Universitas Hasanuddin 2009  




- Basic Training Himpunan Mahasiswa Islam (HMI) Kom. Makassar  2010 
- Workshop “How to Make Business Plan” The Marketers, Makassar 2013  
- Workshop “Pesta Wirausaha Makassar” TDA, Makassar 2013 
- Workshop “Membangun Brand Image” RIC, Makassar 2013 
Pengalaman 
Organisasi 
- Pramuka SMP Athirah Bukit Baruga, 2003 – 2006 
- Pramuka SMA Negeri 2 Makassar 2006 – 2009, menjabat sebagai Ketua 
Dewan Ambalan Putra Gudep 04-057 2008 – 2009 
- Paskibra SMA Negeri 2 Makassar 2006 – 2009 
- Smada Footbal Club 2007 – 2008 
- Ikatan Mahasiswa Manajemen (IMMAJ) FE-UH Periode 2010-2011 
- Himpunan Mahasiswa Islam, Komisariat FE-UH 2010 
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- Marketing Communication pada SikolaBisnis, 2011 – 2012 
- Marketing Communication PT. Jasmine Zhapira Organizer 2011 – 2014 
- Team Leader Trade Presenter Gudang Garam Signature dan GG Mild di 
PT. Surya Madistrindo Area Makassar, 2013 – 2014 
- Team Leader Trade Presenter Simpati  di PT. Telkomsel Area Makassar, 
2011 – 2013 
- Direktur CV. Guten Inc 2011 – sekarang 
 







Lampiran 2 Kuesioner Penelitian 
KUESIONER PENELITIAN 
Kepada, 




Terima kasih atas kesediaan Saudara untuk berpartisipasi dalam mengisi 
dan menjawab seluruh pertanyaan yang adadalam kuesioner ini. Penelitian ini 
digunakan untuk menyusun skripsi dengan judul “Analisis Strategi Positioning 
terhadap Keputusan Pembelian Rokok di Makassar (Studi Kasus pada 
Sampoerna A-Mild)”. Untuk itu diharapkan para responden dapat memberikan 
jawaban yang sebenar-benarnya demi membantu penelitian ini. Kerahasiaan 
identitas responden akan dijaga.  
Atas waktu dan kesediaannya saya ucapkan terima kasih, semoga 
penelitian ini bermanfaat bagi kita semua. 
Hormat saya, 




Nama   : ….……………………………(boleh tidak diisi)  
Umur  : …… tahun 
Fakultas : ……………………………….. 
Mulai merokok dari umur : ……….. 
Rokok yang pertama kali di konsumsi : …………………………. 
Penghasilan perbulan : 
a.  < Rp 500.000 
b. Rp 500 ribu  – Rp 1 Juta 
c. Rp 1 Juta – Rp 2 Juta 
d. Rp 2 Juta – Rp 4 Juta 




Pengeluaran per bulan :  
a. < Rp 500.000 
b. Rp 500 ribu  – Rp 1 Juta 
c. Rp 1 Juta – Rp 2 Juta 
d. Rp 2 Juta – Rp 4 Juta 
e. > Rp 4 Juta 
 
PERTANYAAN 
Pilihlah jawaban yang sesuai dengan pilihan Anda dengan cara memberikan 
tanda (√) pada kolom yang tersedia. Penilaian dapat Anda lakukan berdasarkan 
skala berikut: 
SS  : Sangat Setuju 
S : Setuju 
KS : Kurang Setuju 
TS : Tidak Setuju 
STS : Sangat Tidak Setuju 
Atribut Produk (X1) 
No. Petanyaan / Pernyataan 
Jawaban 
STS TS KS S SS 
1 
 
Saya mengenal Sampoerna A-Mild sebagai merek 
rokok dengan kualitas sangat baik 
     
2 
Terdapat keunikan pada bentuk kemasan 
Sampoerna A-Mild 
     
3 
Saya mengenal dengan mudah logo dan pelafalan 
merek Sampoerna A-Mild 
     
 
Manfaat (X2) 
No. Petanyaan / Pernyataan 
Jawaban 
STS TS KS S SS 
4 
Mengkonsumsi Sampoerna A-Mild karena 
kebutuhan  
     
5 
Mengkonsumsi Sampoerna A-Mild depat 
meningkatkan status sosial saya (agar dibilang 
keren, gaul, dsb) 
     
6 
Sampoerna A-Mild dapat menjadi barang subtitusi 
(pengganti) barang kebutuhan lain. Misal : 
penunda lapar, pengganti cemilan, pengisi waktu 
kosong dsb) 





No. Petanyaan / Pernyataan 
Jawaban 
STS TS KS S SS 
10 
Cita rasa Sampoerna A-Mild lebih baik 
dibandingkan dengan produk rokok mild lainnya 
     
11 
Promosi Sampoerna lebih menarik dari merek 
rokok lainnya 
     
12 
Desain kemasan sampoerna lebih menarik 
dibanding kemasan rokok lainnya 
     
Kategori Produk (X4) 
No. Petanyaan / Pernyataan 
Jawaban 
STS TS KS S SS 
13 
Sampoerna adalah merek yang terlintas diingatan 
saya ketika berbicara mengenai rokok  
     
14 
Tersedia varian rasa dari produk Sampoerna A-
Mild, sehingga memudahkan saya dalam memilih 
sesuai selera (Mild, Menthol Mild, Flava Mild). 
     
Harga (X5) 
No. Petanyaan / Pernyataan 
Jawaban 
STS TS KS S SS 
15 
Harga dari Sampoerna A-Mild pantas dengan 
kepuasan yang saya dapatkan (non paket) 
     
16 
Harga paket pembelian Sampoerna A-Mild sangat 
menarik (beli 1 slove / 10 bungkus gratis 1 
bungkus, beli 2 bungkus gratis korek, dsb) 
     
Keputusan Pembelian (Y) 
No. Petanyaan / Pernyataan 
Jawaban 
STS TS KS S SS 
17 
Saya berniat membeli rokok Sampoerna A-Mild 
dibandingkan rokok merek lain 
     
18 
Saya merekomendasikan teman-teman dan 
kerabat saya untuk membeli rokok Sampoerna A-
Mild 
     
19 
Saya kembali membeli rokok Sampoerna jika sy 
ingin menikmati rokok lagi 
     
20 
Membeli rokok Sampoerna A-Mild menjadi 
kebiasaan bagi saya. 





Lampiran 3 Uji Reliabilitas SPSS 20.00 
Atribut Produk (X1) 
Reliability Statistics 










Cronbach's Alpha N of Items 
,688 3 
 
Kategori Produk (X4) 
Reliability Statistics 





Cronbach's Alpha N of Items 
,655 2 
 
Keputusan Pembelian (Y) 
Reliability Statistics 





































Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 380,952 5 76,190 19,568 ,000
b
 
Residual 366,008 94 3,894   
Total 746,960 99    
a. Dependent Variable: Y 








 ,610 ,653 
a. Predictors: (Constant), X1, X2, X3, X4, X5 









Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,629 2,060  ,305 ,761 
X1 ,446 ,156 ,324 2,297 ,047 
X2 ,606 ,104 ,466 5,821 ,000 
X3 ,550 ,163 ,341 3,373 ,001 
X4 ,203 ,219 ,386 2,925 ,037 
X5 ,024 ,156 ,013 ,154 ,878 
a. Dependent Variable: Y 
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